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Abstrakt 
 
Má bakalářská práce se zabývá tvorbou modelu pro elektronické obchodování. 
Cílem práce je poskytnout potřebné informace pro kvalitní navržení a zavedení 
elektronického obchodu. Tento obchod by měl splňovat požadavky firmy a jejích 
zákazníků.  
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Abstract 
 
My bachelor’s thesis deals with creation of model of electronic commerce. The 
aim of the thesis is to provide necessary information for a high-quality suggest and 
implementation of an electronic shop. This shop should meet the requirements of both 
company and its customers.  
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1. Úvod 
Dnešní svět se vyvíjí stále rychleji a informační technologie se staly jeho 
důležitou součástí, bez které se již naše společnost neobejde. Dříve naprosto 
nepředstavitelné a složité věci jsou nyní samozřejmostí. Vývoj stále pokračuje a my se 
musíme neustále učit a přizpůsobovat novým věcem, které sebou přináší.  
 
To stejné platí i v obchodování. Zdá se být jakýmsi standardem nabídnou 
zákazníkovi co nejkvalitnější služby. V této době, kdy si lidé zvykli na pohodlí a 
jednoduchost, které jim veškeré technologie nabízejí, je elektronický obchod stále 
důležitější. Přináší výhody nejenom zákazníkům, ale i firmám. Ukazuje nám nový směr 
v podnikání, způsobu propagace a prodeji výrobků a služeb. 
 
Elektronický obchod má mnoho předností, snižuje náklady, zjednodušuje práci, 
vyhledává nové potencionální zákazníky, odstraňuje chybovost. Záleží jen na nás, zda-li 
najdeme tu správnou cestu, jak těchto výhod naplno využít.  
 
 - 12 - 
2. Vymezení problému, cíle práce a informační zdroje 
Ve své bakalářské práci s názvem „Model elektronického obchodování“ jsem si 
vzala za cíl vytvoření návrhu elektronického obchodu pro společnost … 
 
Společnost zatím elektronický obchod zavedený nemá. Veškeré objednávky jsou 
uskutečňovány přes obchodního zástupce nebo telefonní centrálu. Práce by měla být 
zpracována tak, aby splňovala většinu požadavků jak ze strany firmy, tak samozřejmě i 
zákazníků.  
 
V první hlavní části této práce (Teoretická východiska práce) jsem si vzala za 
úkol zpracovat některé základní teoretické informace k řešenému problému. Budu se 
zde zabývat internetem, elektronickým obchodem a jeho strategií.  
K získání potřebných informací k této části využiji především různé články 
dostupné na internetu, knihy a skripta na dané téma.  
 
V druhé hlavní části (Analýza problému a současný stav řešené problematiky) 
bych se měla věnovat společnosti … Zmínit se zde např. o její historie, obchodní 
činnosti a zákaznících. Dále se věnovat SWOT analýze společnosti, 4P 
marketingovému mixu a samozřejmě i informačním technologiím.         
V této části budu kromě internetu čerpat především ze svých zkušeností, které 
jsem ve firmě získala … Dále mně přislíbila pomoc paní … , která mě blíže seznámí 
s potřebnými informacemi a poskytne firemní materiály, které bych ve své práci mohla 
využít. 
 
Ve třetí části  (Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení, ekonomické 
hodnocení) bych ráda ukázala, jaký by měla firma ze zavedení elektronického obchodu 
prospěch, provedla potřebný průzkum, určila přibližnou nákladovost projektu a vytyčila 
směr, kterým by se zavedení elektronického obchodu mělo ubírat.  
Pro informace do této části se hodlám obrátit hned na několik lidí. Především to 
budou ... Dále pak na zaměstnance společností, které se zabývající návrhem 
elektronického obchodu, pro poskytnutí podrobnějších informací o jejich službách.  
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K získání všeobecného přehledu o dané problematice bych využila především 
internet. Zajímat mě zde budou aktuální informace a především pak způsoby vytvoření 
elektronické prodejny. 
 
Celková práce by měla mít pro firmu ekonomický přínos. Měla by jí ukázat nové 
možnosti, které elektronický obchod nabízí. Být východiskem při rozhodování a pokud 
možno vést i k samotné realizaci elektronického obchodu. 
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3. Teoretická východiska práce 
3.1. Internet a jeho současný stav 
3.1.1. Internet 
Internet je v současné době nejrozšířenější a nejznámější celosvětová 
(mezinárodní) počítačová síť, která slouží ke komunikaci a přenosu informací mezi 
jejími uživateli. Někdy je označovaná jako síť sítí, tzn. že navzájem spojuje další menší 
počítačové sítě mezi sebou. 
Internet používá pro přenos dat protokol TCP/IP (Transmission Control Protocol 
/ Internet Protocol). Tento komunikační protokol, nebo-li soubor pravidel, nám určuje 
jakým způsobem má být prováděna výměna dat mezi dvěma počítači.  
 
3.1.2. Základní služby internetu 
a) World Wide Web (www) 
Jedná se o prohlížení internetových (www) stránek. Je to nejrozšířenější služba, 
kterou internet nabízí. Stala se velmi oblíbenou pro své široké osobní i komerční 
využití. V poslední době do sebe integruje další služby.  
Služba Word Wide Web využívá protokolu HTTP (Hyper Text Transfer 
Protocol). „Jde o protokol sloužící pro vzájemnou komunikaci a výměnu dat (texty, 
obrázky, zvuky...) mezi serverem a klientským počítačem. Tyto servery označujeme jako 
http servery.“1 Prakticky to znamená, že umožňuje načítání www stránek z celého 
světa. 
 
b) Přenos souborů 
„Další používanou službou v síti Internet je služba přenosu souborů, pomocí 
které je uživateli umožněno přenášet jednotlivé soubory mezi systémy. Této služby se 
                                                 
1
 STUCHLÍK, Petr [16] – str. 59 
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využívá například pro přenos webových stránek na server, ze kterého mají být stránky 
publikovány, a k zálohování dat. K přenosu souborů je používán protokol FTP (File 
Transfer Protocol).“2 
 
c) Elektronická pošta (e-mail) 
Jak už sám název napovídá jedná se o elektronickou verzi klasické pošty. Na 
rozdíl od dopisů jsou však zprávy mezi uživateli doručovány vysokou rychlostí a 
prakticky zadarmo. Další výhodou je pohodlí pro uživatele, snadná přístupnost a vysoká 
efektivita této služby, možnost rozesílání hromadných zpráv, vkládání příloh a celková 
jednoduchost. Naopak nevýhodou této služby je nízké zabezpečení zpráv, nevyžádané 
reklamní e-maily (spamy), různé viry apod. 
 
d) On-line komunikace 
V poslední době stále více používaná služba internetu. On-line komunikace, 
neboli přímá komunikace, u nás začínala v podobě chatu, tedy jakéhosi psaného 
rozhovoru, který mezi sebou mohly vést dvě i více osoby připojené k internetu.  
Od té doby se stále více vyvíjí a stává oblíbenější. Na součastném trhu je 
k dispozici mnoho programů, které on-line komunikaci nabízejí, např.: ICQ, Skype a 
další. A nenabízejí jen psanou komunikaci, ale i telefonování, posílání souborů, 
obrázků, nebo video komunikaci. 
Stále více této možnosti využívají i firmy, ať už pro videokonference, nebo 
v některých případech pro komunikaci se zákazníkem. 
 
3.1.3. Uživatelé internetu 
Počet uživatelů internetu neustále roste. To dokazují i nejrůznější průzkumy 
zabývající se touto problematikou. Přestože se v mnohých případech čísla statistik od 
sebe liší, dá se říci, že z dotázaných osob minulý rok používal internet zhruba každý 
druhý. 
                                                 
2
 MÁČE, Miroslav [8] – str. 195 
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Graf 1: Vývoj uživatelů internetu (Zdroj: Zpráva o českém internetu, Faktum Invenio) 3 
 
 
Graf 2: Procento uživatelů internetu, podle pohlaví a věku (Zdroj: ČSÚ, 2007) 4 
 
Procento uživatelů internetu se snižuje s přibývajícím věkem. Největší podíl 
mají osoby od 16 do 24 let, z této skupiny využívá internet přes 80%. Nejméně (okolo 
4%) využívají internet osoby nad 65 let. Stále platí, že uživateli internetu jsou častěji 
muži než ženy, i když rozdíly nejsou nikterak významné. 
Velmi zajímavá jsou i dělení podle vzdělání a příjmů. Podle článku Davida 
Šmahela z 15.11.20055, který je založen na průzkumu ze září téhož roku, lze říci, že čím 
vyšší mají lidé vzdělání a příjmy tím více internet využívají. I přesto, že v současné 
době se internet stává stále dostupnější i pro méně vzdělané a majetné osoby, tento 
rozdíl zřejmě jen tak nevymizí. 
 
                                                 
3
 Internet v České republice [7] – online    
4
 Využívání informačních a komunikačních technologií v domácnostech a mezi jednotlivci [20] – online  
5
 ŠMAHEL, David [18] – online  
%
 
po
dí
l o
by
va
te
l Č
R
 
st
a
rš
íc
h 
15
 
le
t, 
kt
e
ří 
vy
u
ží
va
jí i
n
te
rn
e
t 
 - 17 - 
„K čemu je internet využíván? 
Na tuto otázku odpovídali aktivní uživatelé internetu, tedy ti, kteří se na internet 
připojují pravidelně, nejméně jednou týdně. Internet používají tito lidé především jako 
prostředek komunikace pomocí elektronické pošty (99 %) a jako nástroj sloužící            
k získávání praktických informací (98 %) a nových poznatků (94 %).  
Poměrně hojně využívané jsou i další možnosti, které internet nabízí. Dvě třetiny 
aktivních uživatelů internetu nakupují online, komunikují prostřednictvím instant 
messaging (např. ICQ), více než polovina stahuje programy a třetina si stahuje filmy. 
Internet je využíván nejen pasivně, o čemž svědčí skutečnost, že jedna čtvrtina aktivních 
uživatelů spravuje vlastní internetové stránky.„6 
 
 
Graf 3: Využití internetu (Zdroj: Zpráva o českém internetu, Faktum Invenio) 7 
 
                                                 
6
 Internet v České republice [7] – online  
7
 Internet v České republice [7] – online  
%
 - 18 - 
3.2. Elektronické obchodování 
3.2.1. Základní obchodní modely 
Toto dělení vyplývá z druhu dvou subjektů, kteří mezi sebou obchodují. Jedná se 
především o podnikatele (business),  zákazníky (consumer), zaměstnance (employee) a 
vládu (government). Jejich vzájemnou kombinací můžeme získat následující typy 
obchodů na internetu. 
 
a) Business to Business (B2B) 
Jak z názvu vyplývá, jedná se o obchodování mezi firmami, podnikateli, 
výrobci, velkoobchody nebo například distributory. Jedním z důležitých rozdílů mezí 
obchodním modelem B2B a B2C (Business to Consumer) je ten, že v tomto případě se 
zúčastněné strany již znají. Jedná se většinou o dlouhodobější partnerský vztah,  který 
mívá smluvně stanoveny obchodní podmínky. Příkladem tohoto modelu můžou být 
například elektronická tržiště. 8 
 
b) Business to Consumer (B2C) 
Model B2C znázorňuje vztah mezi firmou a konečným spotřebitelem 
(zákazníkem) dané služby nebo zboží. Tímto zákazníkem může být jak soukromá osoba 
tak společnost, důležitou podmínkou ovšem je, aby nakupovala pro svoji vlastní 
potřebu, nikoliv za účelem dalšího zpracování nebo prodeje. 9 
Tento druh internetového obchodování má velmi blízko ke klasickému 
„kamennému“ obchodu. Na rozdíl od něj má však pro obchodníky jednu nespornou 
výhodu. Při nákupu přes internet je vždy známo jméno a adresa nakupujícího. To 
přináší velký prostor pro různé reklamní akce a marketing. 10 
 
                                                 
8
 SUCHÁNEK, Petr [17] – str. 18  
9
 BENEŠ, Jiří a BARTOŇ, Miroslav [1] – str. 6 
10
 SUCHÁNEK, Petr [17] – str. 19  
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c) Consumer to Business (C2B) 
Jedná se o vztah mezi konečným spotřebitelem a firmou (podnikatelem). 
„Konečný zákazník si zadá podmínky, např. nabídne cenu, za kterou je ochoten 
produkt koupit, a organizace se rozhodne, zda nabídku akceptuje. Využití je např. při 
prodeji letenek.“11 
 
d) Consumer to Consumer (C2C) 
Tímto modelem se rozumí, když jeden spotřebitel prodává výrobek jinému 
spotřebiteli. Většinou se jedná o zboží, které bylo již nějakým způsobem používané. 
Typickým příkladem jsou různé inzerce a aukce. Internet je v tomto případě jakýmsi 
zprostředkovatelem komunikace. 12 
 
e) Business to Employee (B2E) 
Jedná se o souhrn služeb a komunikaci mezi zaměstnavatelem a zaměstnanci. 
Cílem je zvýšit informovanost, znalosti, motivaci a docílit tak větší produktivity práce. 
Jedná se především o Intranet, uzavřený informační systém, přístupný pouze vedení a 
zaměstnancům firmy.13 
 
f) Další obchodní modely 14 
Business to Government (B2G), Government to Business (G2B) 
- vztahy mezi podnikateli a veřejným sektorem (státními orgány) 
 
Consumer to Government (C2G), Government to Consumer (G2C)  
- vztahy mezi spotřebitelem (zákazníkem) a státní správou 
 
                                                 
11
 BLAŽKOVÁ, Martina [2] – str. 103 
12
 BLAŽKOVÁ, Martina [2] – str. 104 
13
 BENEŠ, Jiří a BARTOŇ, Miroslav [1] – str. 6; BLAŽKOVÁ, Martina [2] – str. 103 
14
 BLAŽKOVÁ, Martina [2] – str. 103-104 
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Business to Reseller (B2R) 
- jedná se o prodej pře dealera, distributora, který nakoupené zboží dále 
prodává 
 
3.2.2. Druhy elektronického podnikání 
E-business (elektronické podnikání) 
Do elektronického podnikání spadají veškeré obchodní aktivity, ke kterým 
dochází elektronicky, pomocí internetu. „Pro některé podniky není tento pojem ničím 
více než finanční operací za použití informačních technologií. Pro ty úspěšnější to však 
představuje cyklus oběhu zboží – včetně marketingu, prodeje, komunikace s dodavateli, 
vytváření spolupracujících partnerských sítí, přeškolení personálu a podobné 
aktivity.“15 
 
a) E-commerce (elektronický obchod) 
Je součástí elektronického podnikání, tedy jakousi její podmnožinou. Zatímco  
e-business zahrnuje veškeré aktivity, procesy a činnosti spojené s podnikáním, v případě 
e-commerce se jedná o vlastní obchodování, tedy o prodej zboží a poskytování služeb 
prostřednictvím internetu.  
 
E-shop (elektronická prodejna) 
Základním prostředkem e-commerce je zavedení elektronické prodejny, tedy 
jakési virtuální napodobeniny klasického „kamenného“ obchodu. Obchodník zde nabízí 
své zboží, které prezentuje na svých www stránkách (např. pomocí obrázků výrobku 
nebo jejich popisem). Zákazník může stránky procházet, vkládat zboží do imaginárního 
nákupního košíku a následně si vybrané zboží objednat. 
Majitel e-shopu by měl splnit některá základní pravidla, která s provozováním 
elektronické prodejny souvisejí. Důležité je na stránkách uvést údaje o prodávajícím, 
reklamační řád prodejny, nákupní řád, způsob a dobu dodávky zboží a platební 
                                                 
15
 BENEŠ, Jiří a BARTOŇ, Miroslav [1] – str. 7 
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podmínky. Obchod zde také musí uvést, jak bude zacházet s osobními údaji, které musí 
zákazník firmě sdělit.16  
 
E-mall (elektronické obchodní centrum) 
Jedná se v podstatě o více elektronických prodejen na jednom místě, tedy           
o jakýsi virtuální obchodní dům. Obchody jsou zastřešeny jednou společnou značkou a 
mají společný vstup na internet. Přínosem bývá především společná propagace, ale i 
záruka kvality, apod.17 
Na našem trhu můžeme nalézt hned několik elektronických obchodních center, 
příkladem můžou být např.: MALL.cz (Dostupné z: http://www.mall.cz), Vltava2000 
(Dostupné z: http://vltava2000.cz) a další. 
 
E-auctions (elektronické aukce) 
Tyto aukce se velmi podobají klasickým aukcím, pouze s tím rozdílem, že jsou 
prováděny pomocí internetu. Předmět aukce (většinou netypické ojedinělé zboží, např. 
umělecký předmět nebo starožitnost) je nakonec prodán tomu, kdo nabídne nejvíce.      
V současných elektronických aukcích můžeme najít prakticky cokoliv – auta, knihy, 
hračky. Obchoduje se zde s drobnými dárkovými předměty, ale i s nemovitostmi a 
pozemky. 
 
E-procurement (elektronické nabídky) 
Tímto pojmem rozumíme online nabídky a zprostředkování zboží a služeb, které 
jsou typické pro velké podniky nebo veřejné instituce. Důvodem pro tuto volbu je 
především očekávané snížení transakčních nákladů.18 
Registrovaní uživatelé si zde mohou najít nejvhodnějšího dodavatele 
požadovaného zboží. Příkladem předmětu obchodování může být nákup masa pro 
hypermarkety, zdravotnické potřeby pro nemocnice a další. 
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 BENEŠ, Jiří a BARTOŇ, Miroslav [1] – str. 8-9  
17
 BLAŽKOVÁ, Martina [2] – str. 104 
18
 ŠVÁB, Jakub [19] – online  
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b) E-banking (elektronické bankovnictví) 
Elektronické nebo-li přímé bankovnictví, přineslo sebou obrovské pohodlí a 
komfort. Klient může svůj účet ovládat přímo ze svého domu nebo kanceláře a to 
prakticky kdykoliv. Velký důraz v tomto případě musí být kladen obzvlášť na 
bezpečnost systému. 
 
c) Virtual communities (virtuální společenství) 
„Mohou být jako samostatný obchodní model nebo součástí jiného modelu. Je to 
spojení několika firem se společným zájmem, které si vzájemně vyměňují informace a 
zkušenosti. Model je založen na příjmech z reklamy a z členských příspěvků.“19 
 
3.2.3. Současný trend elektronického obchodu 
„Elektronický obchod zažívá v posledním desetiletí bouřlivý rozmach, což je 
patrné především z nárůstu významu i tržeb internetových obchodů, které 
prostřednictvím internetových portálů nabízejí své zboží resp. služby.“ 20 
 
Z různých průzkumů vyplývá, že elektronický obchod si vede velmi dobře. 
Podle jednoho z nich, od společnosti GfK Praha, s.r.o., lze říci, že v roce 2006 
nakoupilo nějaké zboží přes internet minimálně jednou na 83% uživatelů internetu, 
přičemž počet uživatelů v tomto roce prý byl zhruba 3 597 000.21 Pokud bychom tedy 
vzali v úvahu tento počet a z nich 83% těch, co na internetu minimálně jednou 
nakupovali, vychází nám 2 985 510 osob z České republiky, kteří služeb elektronického 
obchodu využili. 
Toto číslo je pouze začátek. Lze předpokládat, že v závislosti na zkušenostech 
budou v nakupování pokračovat a budou se přidávat stále novější a novější klienti. 
Záleží tedy hlavně na serióznosti a kvalitě obchodů. Podle průzkumu je vhodné, aby se 
v současné době strategie firmy zaměřila především na nové, neorientované uživatele 
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 BLAŽKOVÁ, Martina [2] – str. 105 
20
 Elektronické obchodování, co znamená a co může znamenat pro Vás? [6] – online  
21
 Nakupování na internetu roste závratným tempem. Ženy dohánějí muže a dnešní náctiletí představují 
obrovský nákupní potenciál. [9] – online  
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internetu, kterých v uplynulém roce přibylo sto tisíc. Dále pak na mládež, která 
představuje velký nákupní potenciál, především díky své důvěře v internet, a 
v neposlední míře na ženy.22 
 
3.2.4. Výhody a nevýhody e-shopu 23 
Pojďme se nyní podívat na elektronický obchod čistě ze strany pro a proti. 
Nakupování přes internet sebou přináší jak spoustu výhod, tak i určité nevýhody, a to 
pro zákazníky i prodejce. 
 
Výhody z pohledu zákazníka 
  - Nepřetržitost. Obchod je otevřen 24 hodin denně, neexistuje omezení 
v podobě otevírací doby. 
  -  Pohodlí. Možnost nakoupit zboží přímo z domova. 
  -  Úspora času. Zákazník nemusí cestovat, čekat ve frontách apod. 
  -  Informovanost. Internet poskytuje velké množství informací a umožňuje tak 
porovnání konkurenčních nabídek. 
  - Nižší ceny. Díky přímému prodeji. 
 
Nevýhody z pohledu zákazníka 
  - Nedůvěra. Zákazník nemá zkušenost s internetovým obchodováním, není si 
jistý co může čekat, zda obchod dodrží své povinnosti. 
  - Neosobnost. Nemožnost přesvědčit se o kvalitě zboží, prohlédnout si ho, 
případně se přímo poradit s prodejcem apod. 
  - Dodací lhůty. Nemožnost donést si zboží ihned domů. 
 
Výhody z pohledu prodejce 
  - Snížení nákladů. Oproti klasickým „kamenným“ obchodům odpadají 
náklady na prodejce, prodejnu apod. 
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 Nakupování na internetu roste závratným tempem. Ženy dohánějí muže a dnešní náctiletí představují 
obrovský nákupní potenciál. [9] – online  
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 BLAŽKOVÁ, Martina [2] – str. 101-103 
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  - Zjednodušení práce. Zákazník pošle objednávku, ta se přímo uloží např. do 
firemního systému a prodejce ji už pouze překontroluje. 
  - Informace o zákaznících. Známe důležité údaje o zákaznících, jméno, 
kontakt. Možnost pro marketingovou strategii. 
 
Nevýhody z pohledu prodejce 
  - Bezpečnost. Může dojít k narušení bezpečného chodu obchodu, k zneužití 
informací apod. 
  - Propagace. Je nutné investovat do reklamy, aby se zákazníci o obchodě 
dozvěděli. 
 
3.3. Strategie firmy 
K vytvoření vhodného a kvalitního projektu elektronického obchodu je nutné 
nejdříve získat a zpracovat velké množství poznatků a informací. Ledabyle navržená 
prodejna nejenže nemusí splnit naše předpoklady, ale může se ukázat i jako zcela 
nevýnosná. 
 
3.3.1. Podniková strategie 
Pojem strategie pochází z řeckého slova „strategos“. Je to dlouhodobý plán 
činností, souhrn určitých kroků a manévrů, které nám pomohou postupně se dostat 
k vytyčenému cíli. Známe mnoho druhů strategií, ať už se jedná o vojenské, podnikové, 
nebo jen o různé strategické hry.24 Všechny však mají několik společných bodů, je to 
důraz na to, co bude v budoucnosti, vytyčení směru a určení bodů kterých chceme 
postupně dosáhnout. 
Podniková strategie klade důraz na plánování, resp. konkrétní pravidla a zásady, 
které jsou využívány k dosahování strategických cílů. Podstatou není jen samotné 
vytyčení cílů, ale především definice a postupy, jak jich chceme dosáhnout. 
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 Strategie . Wikipedie [15] – online  
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3.3.2. Strategie pro elektronické obchodování 
a) Úvodní fáze 25 
Pro začátek si firma musí ujasnit nejdůležitější body, zodpovědět základní 
otázky týkající se elektronického obchodování, aby si mohla určit jakým směrem 
strategii dál povede. Zde jsou uvedeny ty nejdůležitější: 
Pro koho bude elektronický obchod určen? 
Tato otázka nám dělí elektronický obchod na již zmíněné kategorie. Mezi ty 
základní patří: 
B2B (Business to Business) – obchodování mezi firmami.  
B2C (Business to Customer) – prodej zboží (služeb) koncovému zákazníkovi. 
B2E (Business to Employee) – vztah mezi firmou a zaměstnanci. 
Co přesně chceme nabídnout? 
Důležité je uvědomit si nejenom co chceme nabídnout, ale také v jaké šíři,         
v jakém sortimentu nebo jakého objemu prodeje chceme dosáhnout.  
Bude to mít úspěch? 
Samozřejmě že vždy, když se pouštíme do nového projektu, si nemůžeme být 
dopředu stoprocentně jistí úspěchem. Proto bychom měli dopředu zvážit danou situaci a 
nepouštět se jen tak do předem prohraných bitev. 
Obecně záleží na třech kritériích: zákaznících, trhu (konkurenci) a vlastních 
možnostech.  
Zákazníci - Je dobré uvědomit si, pro jakou skupinu uživatelů bude elektronický 
obchod určen. V případě neznalosti názorů zákazníků je vhodné provést průzkum. 
Budou uživatelé našich výrobků (služeb) připraveni na chystanou změnu a budou ji 
chtít a umět využívat? Budou vůbec ochotni komunikovat přes internet? 
Trh, konkurence – Na jakém trhu firma působí? Jak je na tom její konkurence? 
Stále ještě existují odvětví, kde elektronický obchod není běžný a na jejichž trhu je 
těžké se takto prosadit. 
Vlastní možnosti – Reálné zhodnocení vlastních možností, zkušeností a znalostí. 
Mají naši zaměstnanci odpovídající kvalifikaci? 
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b) Realizace 
Pokud již známe přesné požadavky na realizaci projektu, je třeba vybrat si jednu 
z možností jak elektronický obchod vytvořit. „Vybudujeme ho vlastními silami nebo se 
obrátíme na externí subjekty?“26 
Pokud máme dostatečné znalosti a zkušenosti, kvalifikované pracovníky, 
můžeme si internetový obchod či prezentaci vytvořit sami. Na trhu však existuje řada 
firem, které nám s realizací pomohou a e-shop vytvoří za nás. 
Kromě samotného vytvoření projektu, jsou k dispozici i služby, které nám 
zpracují samotnou internetovou strategii.  
 
c) Udržení projektu, přizpůsobení zákazníkům a trhu 
Zavedením elektronického obchodu však práce nekončí. I přes testovací provoz, 
který slouží k prověření systému, jeho funkčnosti a odstranění případných chyb, se 
může stát, že se na některé nedostatky přijde až časem. Důležité je proto mít zajištěnou 
servisní podporu.  
Také je nezbytné sledovat trh a konkurenci a umět se přizpůsobit novinkám. 
Přece jen je výpočetní technika obor, jehož vývoj směřuje rychlým tempem dopředu a 
to ovlivňuje i samotný internetový obchod.  
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4. Analýza problému a současný stav řešené 
problematiky 
4.1. Základní údaje o firmě 
 - UTAJENO -  
4.1.1. Výpis z obchodního rejstříku 
 - UTAJENO -  
4.1.2. Historie 
- UTAJENO -  
4.2. Obchodní činnost 
- UTAJENO -  
4.2.1. Konkurence 
- UTAJENO -  
4.2.2. Zákazníci 
- UTAJENO -  
4.2.3. Dodavatelé 
- UTAJENO -  
4.2.4. Celkové hodnocení podnikání 
- UTAJENO -  
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4.3. SWOT analýza 
- UTAJENO -  
4.4. 4P marketingový mix 
4.4.1. Výrobek (product) 
- UTAJENO -  
4.4.2. Cena (price) 
- UTAJENO -  
4.4.3. Místo, distribuce (place) 
- UTAJENO -  
4.4.4. Propagace, komunikace (promotion) 
- UTAJENO -  
4.5. Informační technologie 
- UTAJENO -  
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5. Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení, 
ekonomické hodnocení 
5.1. Přípravné fáze 
Jak už jsem na začátku zmínila cílem této práce je navrhnout elektronický 
obchod pro společnost …  
Společnost má své www stránky ( … ). Odpadá tedy nutnost zřizování domény. 
 
5.1.1. Analýza zákazníků 
Kvalitní návrh elektronického obchodu nelze provést bez analýzy zákazníků 
firmy, tedy budoucích uživatelů elektronické prodejny. 
I v případě kvalitně propracovaného e-shopu, který je přehledný, snadno 
ovladatelný a má dobře provedenou propagaci, se může stát, že jej zákazníci nebudou 
pravidelně navštěvovat. Důvody můžou být různé, např. skupina zákazníků pro které je 
obchod určen, nenavštěvuje internet, atd. 
V našem případě jsou zákazníky, jak už jsem zmínila, převážně ... Otázkou je do 
jaké míry budou chtít zákazníci elektronický obchod využívat a zda o něj budou mít 
zájem. K získání těchto informací jsem použila průzkum pomocí dotazníků. 
Společnost nechtěla, abych průzkum provedla přímo se zákazníky. Získali by se 
sice přesnější informace o zájmu zákazníků, ale mohlo by to vyvolat i určitou 
dezinformaci. K analýze zákazníků společnosti jsem proto přistoupila prostřednictvím 
... 
Aby výsledky dotazníků byli co nejpřesnější, pokládala jsem velký důraz na 
kvalitu vztahů ... Mým cílem bylo do výsledků zahrnout jen ty, kteří své zákazníky 
opravdu dobře znají a bude zde tudíž předpoklad pro kvalitní odpovědi. … 
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Mají zákazníci k dispozici počítač a internet?
12%
52%
28%
8% Ano, přímo na provozovně
Ano, v kanceláři
Možná doma
Zcela určitě ne
 
Graf 4: Výsledky průzkumu – internet  
 
První otázkou kterou jsem se při dotazování zabývala, bylo zda zákazníci vůbec 
mají k dispozici počítač s internetem, aby mohli elektronický obchod navštěvovat. 
Výsledkem jsou zhruba dvě třetiny zákazníků, pro které není problémem přístup 
k internetu.  
 
 - UTAJENO -  
Graf 5: Výsledky průzkumu – elektronický obchod 
 
Druhým důležitým bodem dotazníku byla otázka používání elektronického 
obchodu. Zde se informace liší … 
 
5.1.2. Analýza konkurence a trhu 
Společnost … působí, jak již bylo zmíněno, na trhu ... Své zboží nenabízí přímo 
koncovému zákazníkovi, ale dalším obchodníkům a firmám, s nimiž má již uzavřené 
smlouvy. Z tohoto důvodu není potřeba zabývat se internetovým marketingem a 
propagací elektronického obchodu.  
… 
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5.2. Požadovaná struktura obchodu 
Při tvorbě strategie elektronického obchodu je důležité zamyslet se, co vlastně 
od prodejny očekáváme. Měli by se zde skloubit jak požadavky ze strany zákazníka, tak 
ze strany administrátora stránek, tedy firmy. 
 
5.2.1. Zboží 
Firma, kromě zhruba … , nabízí také různé příslušenství, např. ... Případně ... 
Výrobky v e-shopu by proto měli být rozděleny na tyto skupiny, …  
Ke snadné orientaci mezi nápoji by měl sloužit dvojí výběr zboží. V prvním 
případě by se zboží dalo vybírat podle … , druhou možností by potom byl výběr podle 
druhu ... 
Ve většině případů jsou výrobky na internetu nabízeny tak, že je každému z nich 
věnován poměrně velký prostor. Na stránkách má každé zboží poměrně velký obrázek a 
dají se o něm zobrazit další informace, které se ho týkají. Pro naši prodejnu to není 
zapotřebí. Odběratelé jsou stálí a zboží již znají, výjimkou mohou být informace o nově 
zavedeném výrobku. Proto bych použila přehledné řazení výrobků do tabulky za sebou, 
pouze s velmi jednoduchým popisem, případně malým obrázkem. 
 
5.2.2. Zákazníci 
Společnost … obchoduje s dalšími obchodníky, jedná se o typ obchodu B2B. Se 
svými zákazníky má uzavřené smlouvy a dohodnuté obchodní podmínky. Není proto 
nutné řešit otázku marketingu a propagace elektronického obchodu. Jelikož je okruh 
zákazníků uzavřený, firma si přála, aby na stránkách nebyla možnost přímé registrace 
zákazníka.  
Měla by tu tedy být možnost zvolit si, pro které zákazníky firma registraci 
povolí. V první etapě zavádění projektu se počítá především … 
Důležité je také počítat s rozdílnými ceníky pro jednotlivé odběratele.  
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5.2.3. Propojení 
Požadovaného přínosu, tedy usnadnění práce a minimalizace chyb, není možné 
dosáhnou bez kvalitního propojení s podnikovým systémem. Je potřeba aby zpracování 
objednávek bylo co nejvíce automatizované a firma se obešla bez nutnosti dále 
objednávky zpracovávat. Proto je důležité vkládání zadaných objednávek přímo do 
vnitropodnikového systému SAP. 
Do budoucna chce firma dosáhnout i …  
 
5.2.4. Prostředí 
Jedná se o propojení kvalitního designu a jednoduché, intuitivní ovladatelnosti. 
Stránky by měli být přehledné a působit příjemným dojmem. Zákazník by se měl ihned 
zorientovat a nalézt potřebné zboží.  
Důležitým prvkem je také zachování … 
 
5.3. Vytvoření elektronické prodejny 
Existuje hned několik možností jak vybudovat elektronický obchod. Důležité je 
zamyslet se nad tím, který způsob pro nás bude ten nejpřijatelnější a bude nám nejvíce 
vyhovovat.  
Je chyba rozhodovat se pouze podle finanční náročnosti investice. Nižší cena na 
pořízení e-shopu sebou přináší i nižší kvalitu, omezené možnosti, malou bezpečnost a 
flexibilitu. A naopak. Ta nejdražší varianta se může ukázat jako zcela zbytečná. 
 
5.3.1. Předem připravené systémy 
Zcela nejjednodušší a nejlevnější variantou je využít již předem připravených 
prodejen. Jak už jsem ale již výše uvedla, tato řešení sebou přinášejí i určité nevýhody. 
Samozřejmě že na trhu existují i kvalitní řešení, příkladem může být např. Zoner 
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inShop, který zde působí již několik let. Firma má ale natolik specifické požadavky, že 
si s možnostmi, které takto vytvořené prodejny nabízí, bohužel nevystačí. 
 
5.3.2. Vlastními silami 
Zcela odlišný pohled na tvorbu přináší vytvoření pouze vlastními silami. 
V tomto případě máme zcela volnou ruku a nejsme vázáni žádnými předem 
definovanými možnostmi. Nevýhodou je samozřejmě obtížnost a nutnost dobře rozumět 
dané problematice. 
Firma sice má vlastní výpočetní středisko, ale realizace elektronické prodejny 
vlastními silami není právě nejvhodnějším řešením. Společnost … 
Ani samotní zaměstnanci výpočetního střediska nemají dostatečné zkušenosti 
pro tvorbu e-shopu. Jejich význam však bude důležitý při zavádění prodejny a to 
především při propojování prodejny s podnikovým systémem. 
 
5.3.3. Zakázkové řešení 
Nejvhodnějším způsobem tedy bude vytvoření prodejny na zakázku firmou, 
která tyto služby nabízí. Takovéto firmy mají dostatečné zkušenosti vyhovět všem 
našim požadavkům a vybudovat obchod přesně podle našich představ. 
Na trhu je velká nabídka firem které takového řešení nabízejí. Tyto firmy však 
většinou neuvádějí své ceny, neboť vždy záleží na konkrétním případu, složitosti 
provedení a podobně. Z tohoto důvodů je velmi těžké jejich srovnání z hlediska 
nákladů. Vhodné je pokusit se nalézt firmy, které působí seriózním a profesionálním 
dojmem. V těchto případech mívají většinou firmy na stránkách své reference, tedy 
příklady obchodů, které již vytvořili. Můžeme tedy zjistit, jak kvalitně svoji zakázku 
zpracovali. Tyto obchody, které jsme si vybrali, pak můžeme oslovit, zeptat se jich na 
pravděpodobné náklady jejich realizace, a zjistit tak nejvhodnějšího kandidáta. 
Já jsem oslovila tři společnosti, které se tvorbou e-shopu „na míru“ zabývají. 
Stručně jsem jim zadala základní požadavky, které si firma stanovuje (viz. bod 5.2. 
Požadovaná struktura obchodu) a zeptala jsem se na pravděpodobné finanční a časové 
náklady na navržení elektronického obchodu. 
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Netdevelo s.r.o. 27 
O společnosti  
Netdevelo s.r.o. se zabývá vývojem internetových aplikací, především pak 
internetovým obchodem ShopSys. Mezi přednosti patří přizpůsobení se požadavkům 
klientů a tvorba systému „na míru“. 
E-shop  
Společnost nabízí jednorázový odkup nebo pronájem internetového obchodu. 
Součástí je jeden ze základních designů obchodu. 
Náklady  
V případě jednorázového odkupu se ceny pohybují od 29.900,- Kč bez DPH. 
Během telefonního rozhovoru mi však bylo sděleno, že tato varianta neobsahuje 
všechny naše požadavky. Za vlastní originální design je příplatek 15-20 tisíc Kč. 
Propojení se systémem SAP pak 8-9 tisíc Kč (lze však předpokládat, že pro společnost 
Coca-Cola bude, vzhledem k složitosti systému, tato částka mnohem vyšší). Časová 
realizace vychází zhruba na 2 měsíce, v závislosti na složitosti propojení. 
 
1K Design s.r.o. 28 
O společnosti  
Společnost se již 10 let zabývá tvorbou webových prezentací a aplikací, v této 
oblasti má rozsáhlé zkušenosti. 
E-shop  
Základní verze e-shopu (pro větší firmy) nabízí integraci s ekonomickými 
systémy a zvládá větší množství výrobků. Mezi její vlastnosti pak patří např. možnost 
zobrazovat zboží tabulkově, různě je řadit a filtrovat. 
Náklady  
Standardní e-shop společnost nabízí za 27 500,- Kč bez DPH. Dle našich 
požadavků by se ale jednalo o hodně upravenou verzi, jejichž cenu bohužel prozatím, 
bez podrobnější analýzy importu a exportu v SAPu a zpřesnění dalších požadavků, 
nelze upřesnit. 
                                                 
27
 Netdevelo s.r.o. [10] – online  
28
 1K Design s.r.o. [21] – online  
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NETservis, s.r.o. 29 
O společnosti  
Tato společnost funguje již od roku 1998, zaměstnává kvalifikované pracovníky 
s mnohaletou praxí a je držitelem certifikátu ISO. 
E-shop  
Postup při tvorbě elektronické prodejny je zhruba následující. Nejprve se 
dohodne konkrétnější zadání, tedy všechny funkce e-shopu, které jsou požadovány. 
Podle něj společnost navrhne základní řešení, na jehož základě stanoví přesnější cenu. 
Po vyjasnění struktury se navrhuje grafika, poté se začne programovat a nakonec se ladí 
jednotlivé funkce. 
Náklady  
Orientační náklady na námi požadovanou elektronickou prodejnu mi společnost 
stanovila na 80.000 – 100.000 Kč bez DPH. Časová realizace by pak byla možná během 
2 měsíců. 
 
Výběr nejvhodnějšího kandidáta 
Z uvedených údajů, které (i přes zadání požadavků) nejsou v některých 
případech přesné, lze těžko stanovit vhodného kandidáta. 
Z cenového hlediska se zdají být nejvýhodnější první dvě možnosti. I přes 
chybějící upřesnění nákladů u společnosti 1K Design s.r.o., považuji obě tyto možnosti 
za zcela srovnatelné. Lze předpokládat že náklady i kvalita provedení e-shopu budou 
zhruba stejné. 
Tyto dvě společnosti však nabízejí v podstatě již předem hotová řešení, která 
pouze upraví dle speciálních požadavků. Oproti nim třetí společnost nabízí opravdu 
zakázkové řešení. 
I přes vyšší cenové náklady bych proto zvolila společnost NETservis, s.r.o. Tato 
firma na mě působila velmi seriózním dojmem a potěšil mě i jejich osobní přístup již při 
předběžném zájmu. Cena je stanovena přesně dle požadavků, není u ní tedy tak velké 
riziko započítání dalších nákladů jako u předchozích firem. 
 
                                                 
29
 NETservis s.r.o. [11] – online  
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5.4. Přínosy návrhu a ekonomické hodnocení 
Jedním z přínosů je zkvalitnění služeb pro zákazníky, tudíž jejich větší 
spokojenost. Elektronický obchod přinese usnadnění jejich práce, neboť zadání 
objednávky je jednoduché a přehledné. Zákazníci nebudou vázání otevíracími hodinami 
a společnost může jejich objednávky vyřídit obratem. 
 
Další výhody jsou pak na straně firmy. … 
 
Dalším velkým přínosem je snížení nákladů na zaměstnance. … 
Prvním z nich je propouštění již nepotřebných zaměstnanců, kdy firma ušetří 
náklady na jejich mzdy. Další, který s tímto prvním úzce souvisí, pak počítá s dalším 
nárůstem zákazníků. … V případě zavedení elektronického obchodování by se mohla 
klientská základna dále rozvíjet bez nutnosti další investice … 
 
Náklady na realizaci a návratnost investic 
Pokud zvolíme zakázkové řešení a společnost NETservis, s.r.o., musíme počítat 
minimálně s částkou na realizaci elektronického obchodu: 
  -  přibližné náklady na realizaci:  107.100,- Kč (s DPH) 
Další náklady lze pak vyčíslit pouze odhadem, mezi ty základní patří výplata 
zaměstnancům výpočetního střediska společnosti. Lze předpokládat, že při uvádění 
elektronického obchodu do provozu a při napojování na podnikový systém, budou 
zaměstnanci více zatěžováni, nebo bude dokonce nutnost přijmout někoho na výpomoc. 
  -  mimořádné náklady na pracovníky: 12.000,- (cca po dobu tří měsíců) 
  -  Celkové náklady se pak pohybují okolo 143.100,- Kč. 
Není to zrovna nejnižší částka, ale u firmy, která … , jsou tyto náklady poměrně 
zanedbatelné. Společnost je schopna tuto částku plně financovat ze svého zisku. 
 
Tyto náklady jsou o to víc zanedbatelné pokud bychom počítali s ušetřením 
nákladů na mzdy, byť jen na jediného zaměstnance … 
  -  Ušetřené náklady na plat telefonistky: 19.000,- Kč/měsíc 
Nebo s výhodou, kterou získáme oproti konkurenci, případně růstem tržeb … 
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  -  Minimální plánovaný přínos:   2.000,- Kč/měsíc 
  -  Celkový přínos projektu se dá vyčíslit zhruba na 21.000,- Kč měsíčně. 
 
Návratnost investice z tohoto projektu by se tak měla ukázat již v průběhu 
prvních sedmi měsíců provozu.  
 
 - 38 - 
6. Závěr 
Cílem mé bakalářské práce bylo pomoci společnosti … s orientací 
v problematice elektronického podnikání. Firma by ráda zavedla elektronický obchod a 
tato práce jí poskytuje potřebné informace. 
 
Ve své práci jsem uvedla základní teoretická východiska, která jsou pro 
pochopení této otázky důležitá. Zpracovala jsem současnou situaci společnosti, 
zhodnotila její možnosti a definovala problémy, které by se zavedením elektronické 
prodejny měli odstranit. Nejdůležitější částí práce je však zpracování způsobu vytvoření 
prodejny, včetně definování požadavků společnosti a zákazníků.  
 
Elektronické obchodování přináší spoustu možností, má velkou budoucnost a 
zájem o něj neustále roste. Jak dokázali i výsledky průzkumu, které jsem provedla, 
elektronický obchod má i na tomto trhu velkou šanci na úspěch a byla škoda tohoto 
nevyužít. 
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Seznam použitých zkratek a symbolů 
B2B  - Business to Business (obchodování mezi firmami) 
B2C - Business to Consumer (obchodování mezi firmou a zákazníkem) 
B2E - Business to Employee (obchodování mezi firmou a zaměstnanci) 
B2G - Business to Government (obchodování mezi firmou a státními 
orgány) 
B2R - Business to Reseller (obchodování mezi firmou a distributorem) 
C2B - Consumer to Business (obchodování mezi zákazníkem a firmou) 
C2C - Consumer to Consumer (obchodování mezi zákazníky) 
C2G - Consumer to Government (obchodování mezi zákazníkem a 
státními orgány) 
 … 
ČSÚ - Český statistický úřad 
FTP - File Transfer Protocol (protokol pro přenos souborů) 
G2B - Government to Business (obchodování státními orgány a firmou) 
G2C - Government to Consumer (obchodování mezi státními orgány a 
zákazníkem) 
HTTP - Hyper Text Transfer Protocol (protokol pro komunikaci mezi 
serverem a klientským počítačem) 
ISO - International Organization for Standardization (Mezinárodní 
organizace pro normalizaci) 
SWOT  - Strengths (silné stránky), Weaknesses (slabé stránky), 
Opportunities (příležitosti), Threats (hrozby)  
TCP/IP - Transmission Control Protocol / Internet Protocol (Protokol pro 
přenos dat na internetu) 
WWW - World Wide Web (celosvětová síť propojených dokumentů) 
4P - marketingový mix – Product (výrobek), Price (cena), Place 
(místo) a Promotion (propagace) 
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